不 同 知识 付费 产品 类 型 对 知识 焦虑 缓解 的 差异 作用 研究 


E d 


6 北大 学 公共 管理 学 院 ， 本 


摘要 : [目的 /意义 ] 随 着 知识 付费 的 迅猛 发 展 , 条 


I 识 焦虑 现象 愈 发 显著 , 吸引 了 众多 研究 关注 。 


但 现 有 研究 对 知识 付费 产品 缺乏 分 类 ,本 研究 


其 不 同类 型 ， 厘 清 知 识 付费 对 知识 焦虑 的 作用 机 
化 知识 付费 产品 和 服务 , 提升 用 户 知识 消费 体验 。[ 方 法 /过 程 ] 基 汪 


则 在 突破 对 知识 付费 产品 的 一 般 化 处 理 , 关注 
出 ， 以 期 为 相关 研究 提供 新 的 维度 ， 帮助 优 


用 与 满足 理论 开展 半 结 


构 化 访谈 ， 采 用 扎根 理论 对 访谈 资料 进行 三 级 编码 分 析 ， 进 而 构建 理论 模型 。[ 结 果 / 结 论 ] 


将 知识 付费 对 知识 焦虑 的 作用 机 制 划分 为 触发 启动 、 策 略 选择 与 实施 、 效 果 产 生 三 个 阶段 ， 


认为 其 受到 产品 类 型 、 产 品 使 用 、 产 品质 量 、 用 户 个 人 等 因 


划分 为 实用 类 和 享乐 类 两 类 , 基于 此 构建 模型 


素 的 综合 作用 。 将 知识 付费 产品 


日 户 和 知识 产品 提供 商 提出 


建议 。 
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hills 


H 2016 年 “知识 付费 元 年 ”以 来 ， 越 来 越 多 的 用 户 希望 通过 知识 付费 快速 习 得 知识 ， 
上 户 知识 焦虑 问题 。 在 许多 商业 型 知 


以 缓解 其 知识 焦虑 ,众多 知识 付费 产品 也 宣称 


识 服务 提供 者 的 营销 语 境 中 ， 知 识 付费 产品 都 被 视 为 治愈 知识 焦虑 的 “ 解 药 ”。 对 于 知识 付 


费 与 知识 焦虑 的 关系 ,已 有 学 者 进行 了 探讨 ,证 


明知 识 付费 能 够 通过 低廉 的 价格 、 便 捷 的 方 


式 以 及 优质 的 服务 ， 整 合 多 元 学 习 资 源 叫 ， 绥 
识 付费 业态 的 持续 发 展 ， 知 识 付费 产品 作为 绥 


的 复杂 性 ， 表现 为 多 元 的 产品 类 型 组 合 ， 具 有 不 同 的 知识 
产品 功效 时 ,可 能 无 法 再 笼统 对 知识 付费 产品 一 概 而 论 , 不 仅 需要 对 


Es 


于 知识 的 焦虑 站。 需要 注意 到 随 着 知 
4 焦虑 的 “药方 ”， 其 本 身 具 有 越 来 越 高 
。 因 此 ， 当 前 在 考察 知识 付费 


j 户 的 类 型 和 需求 进行 


划分 ， 也 需要 对 知识 付费 产品 的 不 同 


B 3e 
品类 进 


考察 不 同 知识 付费 产品 “药方 ”对 知识 焦虑 缓解 “ 药 效 ” 的 影响 。 


希望 通过 此 项 和 


s 
务 提供 者 优化 产品 与 服务 


品类 型 在 缓解 知识 焦虑 过 程 里 


品类 , 提升 产品 效 


“ 照 方 抓 药 ”， 选 择 适 合 


2 文献 回顾 


2.1 知识 付费 产品 类 型 


目前 尚 缺 乏 对 知识 付费 产品 类 型 纪 
商品 的 研究 中 获得 类 型 划分 的 借鉴 。 如 
种 功能 出 发 ， 揭 示 了 产品 类 型 对 久 


因此 ， 本 文 旨 在 考察 不 同类 型 知识 付费 产 


Im] 


介 作 用 的 认识 ; 


用 


己 的 知识 付费 产品 ， 提 升 知识 消 


XB, 齐 托 托 从 实用 与 享乐 两 
my}, Daradkeh 等 将 知识 付费 产品 


用 程序 分 为 功利 应 用 程序 和 享乐 应 


和 入 


程序 中 


分 的 专门 研究 。 但 可 以 从 过 往 一 
杨 泉 根据 消费 目的 、 消 费 渠 道 等 对 信息 产 


划分 为 功利 3 


HH 


及 其 使 用 行为 对 缓解 知识 焦虑 的 作 
R, 在 理论 上 丰富 对 于 知识 付费 及 知识 焦虑 现象 的 研究 维度 ,加 深 对 知识 付 


行 识别 和 划分 。 在 此 基础 上 , 才能 更 有 针对 性 地 


Jo 


在 实践 上 , 一 方面 希望 帮助 知识 付费 服 
。 另 一 方面 帮助 知识 消费 者 更 好 地 “对 症 下 药 ” 


费 的 获得 感 与 满意 度 。 


EFE 义 产品 和 享乐 主义 产品 由，Akdim Sf 
令 伯 涵 将 知识 付费 平台 划分 为 大 众 型 、 


LAC ARS], 石 妹 莉 将 知识 产品 划分 为 知识 阅读 、 知 识 视 频 、 知 识 课程 、 知 识 音 频 等 办。 


系列 关于 信息 和 知识 

品 进行 了 分 

0 识 付费 行为 和 销量 的 潜在 影 
SUN 

垂直 型 


通 


过 梳理 相关 文献 ， 可 将 知识 付费 产品 按 表 现形 式 划 分 为 音频 类 、 视 频 类 、 文 字 类 等 ， 按 领域 


可 划分 为 教育 类 、 健 康 类 、 科 普 类 、 读 书 类 等 。 但 目前 尚 缺少 对 不 同 知识 产品 类 型 


mf 


Zu 
九 。 


22 知识 焦虑 及 其 缓解 


对 于 知识 焦虑 的 相关 研究 主要 集 
系 因 包括 个 体 求 知 欲 难以 被 满足 ， 信 息 供 求 不 匹配 090， 孟 威 认为 焦虑 是 不 同 阶段 人 类 
j 率 00。 于 振 舌 通过 扎根 理 


生 原 


社会 所 共有 的 现象 ， 可 利 月 


知识 焦虑 的 影响 因素 (12; 


知 加 工 偏差 、 品 牌 回 避 之 间 的 关系 9。 


“知识 焦虑 一 感知 价值 一 付费 意愿 ”的 理 


AA FU 


焦虑 感 提 高 知识 利 


区 


在 诱因 、 影 响 及 应 对 等 方 


tss 
H 


= 


介 理 


WRIT FH 


功效 差异 


。 匡 文 波 认 为 知识 焦虑 的 


人 员 


论 和 社会 认同 理论 探究 ] 


对 于 知识 付费 与 知识 焦虑 


n4;， 李 武 通过 综合 运用 多 


it ga 


j 户 知识 焦虑 与 认 
的 联系 ， 孙 人 金 花 通过 构建 


型 ， 分 析 了 知识 焦虑 对 知识 付费 意愿 的 影响 
研究 方法 ， 认 为 当前 知识 付费 产品 更 适合 中 低 求知 欲 者 05;， 郑 


丽 媛 基于 UTAUT 模型 分 析 ， 认 为 知识 焦虑 对 听 书 APP. 的 使 用 行为 意向 存在 显著 影响 0Q9; 
Gehl Kristi 采用 场景 实验 等 方法 ， 探 究 了 消费 者 感知 焦虑 对 知识 付费 行为 的 影响 机 制 n1。 但 
是 过 往 研究 多 是 关注 知识 焦虑 对 知识 付费 意愿 和 行为 的 影响 , 较 少 关注 反 向 上 知识 付费 产 
使 用 行为 对 知识 焦虑 的 影响 , 更 缺少 知识 付费 产品 不 同类 型 及 其 使 用 行为 对 于 知识 焦虑 作用 
差异 的 关注 。 


pu 


3 理论 基础 与 研究 设计 


3.1 使 用 与 满足 理论 


使 用 与 满足 理论 (Uses and Gratifications， 简 称 U&GO 源 自 传播 学 领域 ， 由 Elihu Kate 
首先 提出 0， 认 为 主体 心理 属性 决定 了 其 对 媒介 的 使 用 ， 而 非 媒介 使 用 决定 了 主体 的 行为 。 
依据 使 用 与 满足 理论 ， 主体 基于 社会 和 心理 属性 产生 的 需求 , 催生 了 他 们 对 媒介 期 待 ， 进而 
引发 不 同 模式 的 媒介 接触 ， 最 终 带 来 需求 的 满足 和 其 他 结果 09-20。 

借鉴 使 用 与 满足 理论 , 知识 付费 行为 可 以 视 为 主体 由 于 社会 和 心理 属性 产生 的 需求 , 众 
生 对 知识 付费 产品 的 期 待 ， 进 而 引发 了 不 同 知识 付费 行为 ， 最 终 带 来 一 定 结果 的 过 程 。 其 
结果 包括 需求 的 满足 、 产 生 新 需求 及 其 他 意 想不到 的 结果 等 ， 其 行为 模式 如 图 1 所 示 。 
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I 


mr 


产品 使 用 与 结果 产生 


1 基于 使 用 与 满足 理论 的 知识 付费 行为 模式 图 


Figure 1 Diagram of Knowledge Payment Behavior Pattern Based on Usage and Satisfaction Theory 


32 研究 设计 


基于 前 文 分 析 , 本 研究 关注 用 户 在 实施 知识 付费 行为 前 的 社会 和 心理 属性 及 其 产生 的 需 
求 与 期 待 、 知 识 付费 不 同 阶段 的 知识 焦虑 情况 , 重点 关注 用 户 选择 的 知识 付费 产品 类 型 以 及 
用 户 的 使 用 行为 。 由 于 知识 付费 与 知识 焦虑 之 间 的 复杂 关系 ， 尚 缺乏 对 其 双向 关系 的 系统 描 
述 。 因 此 本 研究 借鉴 扎根 理论 , 采用 质 性 研究 方法 收集 和 处 理 数据 , 由 此 发 掘 变量 及 其 关系 。 
在 访谈 设计 中 ,针对 上 共有 知识 付费 行为 的 受 访 者 , 请 其 描述 所 选择 的 知识 付费 产品 ， 以 及 知 


识 消 费 过 程 中 对 知识 焦虑 情绪 的 感知 。 


3.3 数据 收集 


本 研究 访谈 对 象 采用 线 上 招募 方式 ， 通 过 自主 报名 后 进行 筛选 ， 综 合 考虑 性 别 、 年 龄 、 
地 域 、 知 识 付费 产品 类 型 、 知 识 付费 使 用 行为 等 因素 ， 以 保证 样本 的 多 样 性 和 代表 
研究 已 经 显示 73.6% 的 大 学 生 认为 自己 存在 知识 焦虑 情况 PC, 因此 在 选取 访谈 对 象 时 侧重 对 
于 大 学 生 样 本 。 综 合 上 述 考量 ， 本 研究 选取 了 31 名 受 访 者 ， 受 访 者 的 人 口 统计 学 特征 符合 
知识 付费 用 户 画 像 。 

访谈 采用 线 上 语音 通话 与 线 下 面对面 访谈 相 结 合 的 方式 。 对 受 访 者 进行 随机 排序 后 ， 以 
R1、R2、…、R31 编号 ， 除 人 口 统计 学 特征 外 ， 还 会 收集 使 用 的 知识 付费 产品 特征 、 使 用 
情绪 、 使 用 时 间或 频率 等 信息 。 其 中 知识 付费 产品 特 
产品 系统 程度 和 产品 质量 四 个 维度 。 访谈 结束 后 , 将 访谈 音频 进行 文本 化 处 理 ， 人 工 校对 结 
果 ， 得 到 随机 排序 的 31 份 高 质量 访谈 记录 。 以 此 作为 数据 集 ， 从 中 选取 前 29 份 文本 作为 编 
码 分 析 对 象 ， 使 用 NVIVO 12 进行 扎根 分 析 ， 将 剩余 2 份 访谈 文本 用 于 理论 饱和 度 检验 。 三 
级 编码 结束 后 ,通过 对 剩余 的 两 份 访谈 文本 进行 继续 编码 , 发现 没有 新 概念 产生 ， 可 认为 所 
得 到 的 概念 和 范畴 的 饱和 度 已 达到 要 求 。 

K 1 依据 知识 付费 产品 的 内 容 、 形 式 、 系 统 性 、 质 量 高 低 对 其 进行 划分 。 考 虑 到 访谈 对 
象 的 个 体 认 知 差异 ， 对 于 产品 不 同 维度 的 定 级 由 研究 者 统一 进行 。 为 使 数据 表达 更 为 直观 ， 
将 知识 付费 产品 的 系统 程度 和 质量 划分 为 高 、 较 高 、 较 低 、 低 四 个 等 级 ， 将 用 户 对 于 产品 的 
期 待 程度 从 高 到 低 划分 为 1[、I、IHI、V、V 五 个 等 级 。 由 于 部 分 受 访 者 购买 的 知识 付费 产品 
为 产品 集合 而 非特 定 产 品 ， 故 质量 部 分 添加 字符 “*” 表 示 质 量 差异 ， 即 产品 集合 内 的 产品 
质量 差异 较 大 ， 无 法 用 特定 等 级 进行 描述 。 


-> 


生 。 过 往 


包含 产品 表现 形式 、 内 容 特征 、 


EX 


c 


表 1 访谈 样本 使 用 的 知识 付费 产品 情况 


Table 1 Knowledge payment products used by the interview Sample 


访谈 ”使 用 的 知识 付 知识 付费 产品 特征 使 用 情绪 / 
对 象 费 产品 形式 特征 KERE ”系统 程度 。 质量 高 低 。 期 待 程度 
RI 树 成 林 视频 类 实用 类 较 低 较 高 II 
R2 有 道 领 世 视频 类 、 线 上 社 群 实用 类 高 高 I 
R3 平面 设计 课 线 上 线 下 结合 类 实用 类 高 高 NV 
R4 海绵 考研 视频 类 (直播 + 录 播 ) 实用 类 较 高 高 NV 
R5 B 站 课程 视频 类 实用 类 高 高 I 
R6 驾 考 宝 视频 类 、 文 字 类 实用 类 较 高 较 高 II 
R7 知识 星球 文字 类 实用 类 较 高 D IV 
R8 喜马拉雅 音频 类 享乐 类 较 低 * II 
R9 小 猿 搜 题 文字 类 、 视 频 类 实用 类 较 高 较 高 II 
R10 REL Bh 视频 类 〈 直 播 + 录 播 ) 、 实用 类 高 高 IV 
线 上 社 群 
R11 高 途 教育 视频 类 实用 类 高 高 Il 
R12 高 途 教育 视频 类 实用 类 较 高 较 高 I 
R13 ”升学 e 网 通 视频 类 、 文 字 类 实用 类 较 高 较 高 V 
R14 起 点 读书 文字 类 享乐 类 低 * m 
R15 B 站 课程 视频 类 实用 类 高 较 高 II 
R16 知 乎 文字 类 享乐 类 较 低 IV 
R17 B 站 课程 视频 类 实用 类 较 高 高 IV 
R18 锦 书 在 线 。 ”视频 类 (直播 十 录 播 ) 、 实用 类 高 高 II 
线 上 社 群 
R19 MOOC 视频 类 实用 类 较 高 高 I 
R20 墨 墨 背 单词 文字 类 、 音 频 实用 类 高 高 IV 
R21 ”经 验 分 享 社 群 线 上 社 群 实用 类 较 低 较 高 II 
R22 不 背 单词 视频 类 、 文 字 类 实用 类 高 高 I 
R23 驾校 一 点 通 视频 类 、 文 字 类 实用 类 较 高 较 高 I 


R24 Coursera 视频 类 实用 类 高 高 II 
R25 作业 帮 网 课 视频 类 实用 类 高 高 II 
R26 攀登 读书 视频 类 、 音 频 类 享乐 类 较 低 高 II 
R27 喜马拉雅 音频 类 实用 类 较 低 II 
R28 知识 星球 文字 类 实用 类 较 高 较 高 II 
R29 AUF 文字 类 享乐 类 低 II 


4 数据 分 析 


本 文 借助 质 性 分 析 软 件 NVIVO 12 进行 数据 编码 与 分 析 , 编码 流程 严格 按照 扎根 理论 进 
行 编码 。 


4.1 开放 式 编码 


在 原始 访谈 材料 基础 上 ， 通 过 逐 字 逐 句 分 析 文 本 材料 ， 提 取 概 念 ， 将 相近 概念 进行 分 
类 。 编 码 时 对 用 户 使 用 行为 以 及 使 用 前 、 使 用 期 间 、 完 成 使 用 后 三 个 阶段 的 资料 进行 概念 化 
处 理 。 鉴 于 提炼 出 的 初始 概念 数量 庞大 ,对 概念 进行 进一步 提炼 ,提炼 出 120 个 初始 概念 和 
59 个 初始 范畴 。 表 2 展示 了 原始 访谈 资料 初始 编码 的 片段 ， 表 3 呈现 了 对 初始 概念 进行 范 
畴 化 的 过 程 。 


表 2 初始 概念 形成 过 程 举例 


Table 2 Examples of initial concept formation process 


原始 资料 〈 举 例 ) 概念 化 范畴 化 
高 中 的 时 候 我 一 直 数 学 成 绩 不 太 好 ， 然 后 购买 了 这 个 网 课 ， 主 要 就 是 想 学 业 焦虑 
提高 成 绩 
要 提高 自己 的 数学 成 绩 。R11 


就 是 想 要 去 了 解 更 多 考研 方面 的 信息 ， 因 为 大 家 都 在 说 考研 是 一 场 信息 


战 嘛 ， 就 你 了 解 的 信息 越 多 的 话 可 能 就 是 会 很 有 帮助 一 些 ， 所 以 就 是 本 — 了 解 考研 信息 
着 这 样 的 原则 ， 然 后 就 想 多 了 解 一 些 。R12 

觉得 以 后 做 科研 可 能 用 得 上 。R15 科研 需求 
我 就 是 对 于 成 绩 很 焦虑 ， 害 怕 自 己 挂 科 。R2 害怕 挂 科 
主要 就 是 我 现在 没 掌握 这 个 知识 ， 所 以 就 比较 焦虑 ， 和 希望 能 通过 网 课 学 考试 焦虑 


习 知 识 ， 然 后 应 付 考试 。R5 


在 正在 观摩 ， 就 会 有 些 担心 


因为 互联 网 更 新 迭代 速度 比较 


， 而 且 我 不 知道 关于 互联 网 的 项 


RR， 然 后 我 是 即将 从 业 于 互联 网 行业 ， 现 


应 该 怎么 


做 ， 不 知道 怎么 开始 ， 然 后 就 可 以 听 一 下 别人 的 经 验 ， 就 大 概 会 产生 这 


种 问题 ， 就 想 要 想 办 法 去 解决 ， 本 质 上 的 话 


虑 。R21 


面 的 知识 焦 


其 实 还 是 就 业 方 


接触 这 些 东 西 本 意 是 想 提升 一 下 学 历 ， 但 最 终 


的 还 是 职称 ， 因 为 职称 


会 根据 学 历 不 同 ， 加 的 分 也 不 同 ， 学 历 越 高 ， 那 么 相对 地 分 数 也 会 高 一 


些 。R4 


接受 一 些 不 一 样 的 想法 观点 ， 然 后 思考 能 不 能 为 自己 所 | 


个 更 新 迭代 。R1 


， 就 是 让 自己 


还 有 因为 我 学 的 是 汉语 言 文学 ， 就 觉得 应 该 多 看 一 点 类 似 的 作品 。R14 


我 需求 就 是 进 群 之 


Au 


后 可 以 链接 到 更 多 更 


优秀 的 好 友 。R21 


就 是 硕 望 他 的 内 容 可 以 让 我 对 实现 


望 可 以 通过 他 的 个 人 经 


些 经 验 分 享 会 比较 适合 我 ， 也 是 3 


RRE 


Hj. R21 


^B 


能 力 的 提高 。R26 


历 分 享 ， 拓 展 


自己 的 知识 面 ， 比 如 这 里 


是 我 不 懂 的 ， 


很 多 东 


后 形成 自己 的 思考 。R21 


然后 我 就 可 以 从 他 这 里 获得 


edi OE TE TE F 


就 是 比较 符合 我 个 人 的 兴趣 


己 的 视野 。R29 


o R29 


的 经 验 ， 然 


然后 我 就 看 了 一 下 他 的 那个 标题 的 内 容 ， 就 是 他 整个 这 一 个 课 他 会 讲 些 


什么 内 容 ， 发 现 都 是 自己 相对 而 言 比 较 感 兴趣 的 。R17 


主要 的 需求 就 是 放松 ， 


辟 该 就 是 想 看 到 后 画 


是 为 了 放松 ， 为 了 打发 时 间 


o R14 


就 是 打发 时 间 ， 娱 乐 休闲 。R27 


的 情节 嘛 ,但 是 本 质 上 应 该 


我 的 需求 比较 抽象 ， 就 是 看 


认可 ， 让 我 的 文章 能 够 被 更 


中 这 个 知识 星球 可 以 通过 写 文章 获得 别人 的 


多 人 阅读 ， 就 会 有 一 种 成 就 感 ， 因 为 我 对 写 


作 很 感 兴趣 ， 我 会 因为 我 的 文章 被 别人 肯定 了 而 觉得 开心 。R7 


的 焦虑 主要 的 来 源 不 是 英语 ， 所 以 它 〈 英 语 ) 并 没 在 


给 我 增加 什么 


就 业 焦虑 


内 称 焦虑 


拓展 知识 国 


放松 


打发 时 间 


锦上添花 


工作 焦虑 


认 知 收益 


休闲 收益 


感知 收益 


额外 收益 


焦虑 ， 我 报 这 个 班 是 希望 能 够 锦上添花 。 


R10 


可 能 就 是 我 觉得 学 一 下 这 个 说 不 定 会 更 好 一 点 ， 就 是 会 存在 这 种 焦虑 ， 
但 是 不 是 很 焦虑 ， 没 有 特别 强 ， 因 为 就 算 没 有 这 个 东西 也 不 会 影响 到 什 
么 东西 。R24 

对 他 的 需求 不 是 很 高 ， 也 不 是 很 迫切 。R20 

其 实 就 是 希望 能 够 对 单词 进行 系统 的 规划 ， 更 便于 我 背 单 词 。R20 
觉得 自己 学 习 的 可 能 没有 知识 付费 进行 得 快捷 方便 。R6 

没有 什么 需求 ， 就 是 学 校 强迫 让 买 我 就 买 了 。R13 


表 3 开放 式 编码 范畴 化 


Table 3 Open-code categorization 


放 式 编码 概念 化 〈111 个 ) 


每 天 使 ) 


ar 


(R16) 、 两 三 天 使 


按照 课程 进度 使 用 (R17) 


ar 


B (R4) 


Ed 
9 尔 使 | 


没有 使 用 (R13) 


(R7) 


] (R12) 


使 ) 


时 (R26) 


闲暇 


1 期 热情 (R4) 


H 


前 期 和 后 期 热情 (R22) 


系统 使 用 (R25) 


中 


HI 
ab, 


(R23) 


短期 


次 (R25) 


BTE (R14) 、 虚 拟 社 群 (R21) 、 能 力 测试 (R23, 


网 络 小 说 CR25) 、 


记忆 (R20) 


34] 


AEP (R8) 、 词 汇 发 音 (R20) 


线 上 网 课 (R24) 、 线 上 直播 网 课 (R18) 


提高 成 绩 (R11) 、 了 解 考研 信息 (R12) 、 科 研 需求 CRIS) 、 


dz 


可 有 可 无 


需求 程度 低 


方便 记忆 


快捷 


强 ; 


bu 

E 
G 
x 


效率 收益 


开放 式 编 


频繁 使 


码 范畴 


用 Al 


按 产 


品 进度 


aN 
NS 
ru 


HA! BS 


型 B6 


型 B7 


使 用 


视频 接 


am Cl 


Am C2 


Am C3 


学 业 焦 虑 CI 


化 (574) 


BL OR2)» 、 考 试 焦虑 R5) 


就 业 焦虑 (R21) 、 职 称 焦虑 R4) 工作 焦虑 C2 
驾 考 焦虑 (R23) 应 试 焦虑 C3 

担心 孩子 学 习 (R18) 子女 教育 焦虑 C4 
缺乏 可 文 配 金额 (R28) 金融 焦虑 CS 
产品 的 选择 产生 焦虑 (R12) 选 品 焦虑 C6 
同辈 压力 (R28) 同僚 压力 D1 

产品 宣传 产生 焦虑 (R25) 产品 宣扬 焦虑 D2 


更 新 思维 (R1) 、 专 业 相 关 RIA) 、 扩 大 有 效 社交 范围 (R21) 、 获 取 


能 力 收 益 El 

经 验 (R21) 、 提 高 能 力 (R26) 
拓展 知识 面 (R21) 、 拓 宽 视野 (R29) 认 知 收益 E2 
方便 记忆 (R21) 、 快 捷 方 便 (RO) 效率 收益 E3 
获得 认可 (R7) 感知 收益 E4 
放松 R14) 、 打 发 时 间 (R27) 休闲 收益 E5 
符合 个 人 兴趣 (R29) 、 感 兴趣 (R17) 兴趣 收益 E6 
锦上添花 (RIO) 、 可 有 可 无 (R24) 、 需 求 程 度 低 (R20) 额外 收益 ET 
强迫 购买 (R13) 无 需求 E8 


采用 直播 的 形式 (R18) 、 系 统 全 面 (R22) 、 生 动 形 象 (R8) 、 讲 解 清 


晰 (R12) 

满足 个 人 兴趣 (R14) 符合 兴趣 F2 

其 他 平台 宣传 (R12) 、 算 法 推荐 (R21) 、 宣 传 质量 高 (R15) 市 场 宣 传 G1 
老师 推荐 (R18) 、 朋 友 推 荐 (R6) 人 际 信任 G2 

用 过 同类 产品 (RISO 、 接 触 过 平台 产 出 的 其 他 类 型 产品 (RD 媒介 信任 G3 

产品 内 容 放 大 焦虑 (R22 )、 知道 得 越 多 越 容 易 焦虑 (R21)、 同 僚 压 力 (R28 )、 
知识 焦虑 放大 H1 
信息 过 载 (R25) 

成 绩 提高 R11) 、 学 到 知识 (R19) 知识 焦虑 缓解 H2 
营销 手段 (R3) . BRA (R16) 知识 焦虑 规避 H3 


没有 缓解 也 没有 增加 〈 了 R12 ) 、 对 知识 焦虑 影响 较 小 (R24) 、 无 知识 焦虑 


知识 焦虑 无 变化 H4 
(R27) 


量 差 (R14) 、 提 高 程度 有 限 (R20 、 预 期 过 高 (R22) 、 不 


符 预 期 (R7) 


HEBER R6) 、 质 量 高 (R11) 


GRACE (RIS) 、 虚 假 宣传 RD 、 未 完全 告知 (ROD 


个 人 努力 程度 (R25) 、 时 间 分 配 (R22) 


顺 其 自然 (RAD 、 随 性 (R7) 、 心 态 好 (R3) 


无 变化 (R10) 


REN (R11) 、 进 一 步 学 习 (R15) 


a 


All) 


程 


度 下 降 (R22) 


未 满足 需求 (R28) 、 未 使 | 


(R13) 、 未 完成 使 用 (R12) 


学 到 了 知识 (R2) 、 满 足 了 其 他 需求 R4) 


LH 


满足 部 分 需求 (RISO 、 未 得 到 充分 


JR (R22) 


满足 需求 (R18) 、 符 合 需求 (R26) 、 很 大 程度 满足 (R8) 


未 产生 新 需求 (R10) 


购买 同类 型 产品 (RISO 、 购 买 原 产品 的 进 阶 产品 CR220 、 购 买 不 同形 式 
产品 (R25) 


深入 学 习 (R19) 、 提 升学 习 (R20) 、 自 行 创 作 (R29) 


知识 焦虑 消除 CRID 


效果 好 (R18) 、 习 得 知识 (R2) 、 给 予 帮 助 (R22) 、 产 品质 量 高 (ROO 


产品 对 焦虑 无 影响 (R24) 、 未 完成 使 / 


(R26) 
产品 内 容 放大 焦虑 (R1) 、 所 学 与 实际 不 符 CR25) 


不 存在 知识 焦虑 (R20) 


未 满足 原 需 求 但 有 


始 
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预期 2 


宣传 与 实际 不 符 


一 


3 
努力 程度 J4 
人 格 特性 J5 


LKI 


需求 未 变 


进 


步 学 习 的 需求 K2 


All) 


程度 下 降 K3 


ARI AE Th KL 


帮助 L2 


未 产生 新 需求 L5 


j 同 类 型 产品 的 需求 L6 


进 一 ; 


5 学习 的 需求 L7 


消除 知识 焦虑 MI 


缓解 知识 焦虑 M2 


知识 焦虑 无 变化 M3 


放大 知识 焦虑 M4 


终 未 存在 知识 焦虑 MS 


畴 合并 、 归 类 成 


4.2 主轴 编码 
主轴 编码 肯 在 发 现 和 建立 基本 范畴 之 间 的 逻辑 联系 ， 并 通过 将 基本 范 
为 主 范畴 。 本 研究 通过 梳理 基本 范畴 间 罗 辑 ， 归 纳 出 14 个 主 范畴 ， 详 见 表 4。 


表 4 主轴 编码 形成 的 主 范畴 及 其 含义 


Table 4 Main categories of spindle code formation and their meanings 


基本 范畴 基本 范畴 合 义 


使 用 强度 


B 


使 用 方式 


内 在 焦虑 


频繁 使 用 AI 


偶尔 使 用 A3 


未 使 用 A4 


按 产 品 进度 使 用 A2 


闲暇 时 间 使 用 型 B1 


户 在 一 定时 间 内 多 次 使 用 同一 产品 。 


户 根 据 产品 设 定 的 时 间 表 或 进度 指南 来 使 用 产品 。 


户 在 较 长 的 时 间 跨 度 内 偶尔 使 用 产品 。 


户 自 购买 以 来 从 未 使 用 过 产品 。 


户主 要 在 空闲 时 间 使 用 产品 ， 没 有 固定 的 使 用 规律 。 


户 按照 一 定 的 计划 或 系统 地 使 用 产品 ， 通 常 有 明确 的 目标 和 期 望 。 


U 形 使 用 型 B7 


文字 接收 C1 


听觉 接收 C2 


视频 接收 C3 


学 业 焦 虑 DI 


工作 焦虑 D2 


应 试 焦虑 D3 


子女 教育 焦虑 D4 


金融 焦虑 D5 


户 在 使 用 产品 一 段 时 间 后 暂时 停止 使 用 , 但 保留 未 来 恢复 使 用 的 可 能 


系统 使 用 型 B2 | 
短期 高 强度 使 用 型 ”用 户 在 短 时 间 内 高 频率 使 用 产品 。 
B3 
暂停 使 用 型 B4 2] 
性 。 
中 止 使 用 型 B5 } 


户 完全 停止 使 用 产品 ， 且 没有 恢复 使 用 的 意愿 。 


移 


H 


户 在 开始 使 用 产品 时 表现 出 极 高 的 热情 和 积极 性 


车 


时 间 的 推 


， 热 情 逐 渐 减退 。 


m 


户 的 使 用 频率 在 开始 阶段 较 高 ， 中 间 阶 段 下 降 ， 后 期 又 逐渐 上 升 。 


户 通过 阅读 文本 形式 的 内 容 ， 如 文章 、 报 告 、 电 子 书 等 , 来 获取 知识 


通过 听取 音频 内 容 , 如 讲座 、 播客 、 有 声 书 等 , 来 获取 知识 的 过 程 。 


过 
户 通 过 观看 视频 内 容 ， 如 教学 课程 、 纪 录 片 、 讲 座 视频 等 ,来 获取 知 


户 因 学 习 任务 、 成 绩 压 力 、 考 试 难度 、 升 学 压力 、 毕 业 难 度 等 因素 而 


产 


生 的 焦虑 情绪 ， 并 希望 通过 购买 并 学 习 相 关 知 识 产品 缓解 焦虑 情绪 。 


— 


户 在 工作 中 遇 到 挑 成 或 需要 提升 自身 竞争 力 时 , 通过 购买 相关 知识 产 


来 缓解 对 于 职场 发 展 的 不 确定 性 和 压力 。 


知 


户 在 面临 各 类 考试 、 认 证 或 评估 时 ， 通 过 购买 备考 资料 、 在 线 课程 等 


识 产品 来 减少 对 考试 结果 的 担忧 。 


户 在 关注 孩子 的 教育 和 成 长 过 程 中 ,通过 购买 教育 类 知识 产品 来 寻求 


[ 何 更 好 地 指导 和 支持 子女 学 习 的 解决 方案 。 


确 


户 在 面 对 投资 、 理 财 等 金融 问题 时 , 通过 获取 相关 知识 产品 来 降低 不 


定性 带 来 的 焦虑 。 


品 焦虑 D6 用 户 在 选 购 知 识 产 品 时 ， 由 于 市 场 上 知识 产品 众多 且 质 量 参差 不 齐 , 担 


心 做 出 错误 选择 或 不 物 有 所 值 而 产生 的 焦 


E 


外 在 焦虑 同僚 压力 El 用 户 在 面 对 同 辈 的 竞争 、 比 较 和 评价 时 ， 感 受到 的 压力 和 焦虑 。 


tH 
¥ 
z0 
m} 
S 
Biy 
èi 
S 
-B 
n 

= 


宣扬 菜 产品 所 涉及 领域 的 焦虑 情绪 ， 束 


c 


激 消费 者 购买 本 产品 。 


产品 需求 F 能 力 收 益 Fl 通过 知识 付费 获得 的 教育 资源 或 培训 能 够 提升 个 人 的 专业 技能 或 工作 


能 力 ， 进 而 带 来 个 人 学 术 发 展 、 职 业 发 展 和 收入 增加 的 潜在 效益 


认 知 收益 F2 通过 学 习 新 知识 和 信息 ,增强 个 人 的 理解 力 、 判 断 力 和 思考 能 力 的 收益 ， 


通常 表现 为 知识 的 广度 和 深度 。 


效率 收益 F3 通过 知识 付费 获得 的 工具 、 技 巧 或 方法 能 提高 工作 和 学 习 的 效率 , 节省 
时 间 ， 从 而 提升 生产 力 。 


感知 收益 F4 通过 购买 知识 付费 产品 ， 在 个 人 发 展 或 社交 互动 等 方面 展示 或 取得 成 
就 ， 从 而 得 到 他 人 的 正面 评价 和 尊重 。 
休闲 收益 F5 通过 购买 娱乐 等 领域 的 知识 付费 产品 , 用 于 休闲 放松 , 提高 生活 质量 的 
收益 
兴趣 收益 F6 通过 知识 付费 追求 或 满足 个 人 兴趣 爱好 ， 带 来 的 个 人 满足 感 和 幸福 感 。 
额外 收益 F7 用 户 对 知识 付费 并 不 存在 迫切 需求 ,希望 通过 知识 付费 带 来 除了 主要 目 
的 之 外 的 附加 好 处 。 
无 需求 F8 用 户 没有 明确 的 需求 或 欲望 去 使 用 某 种 知识 付费 产品 。 
产品 期 待 产品 质量 G1 知识 付费 产品 在 内 容 准 确 性 、 信 息 全 面 性 、 教 学 方法 的 科学 性 、 课 程 设 
G 的 合理 性 和 用 户 界 面 的 友好 性 等 方面 的 标准 和 水 平 。 


符合 兴趣 G2 知识 付费 产品 的 内 容 、 风 格 或 提供 的 知识 领域 与 用 户 个 人 兴趣 、 学 习 动 


机 或 职业 需求 之 间 的 匹配 程度 。 


产品 选择 市 场 宣传 Hl 企业 为 了 推广 自己 的 产品 或 服务 ， 通 过 各 种 方式 向 公众 传递 产品 信息 ， 


H 提高 产品 知名 度 和 影响 力 , 吸引 消费 者 , 促进 销售 的 活动 。 市 场 宣传 直 


接 影 响 用 户 的 选择 与 购买 意愿 。 


人 际 信任 H2 个 体 对 他 人 的 信任 程度 ,这 包括 对 他 人 的 诚实 、 能 力 和 意图 的 信任 。 用 


户 对 知识 付费 产品 提供 者 以 及 推荐 者 的 信任 程度 会 影响 他 们 对 产品 内 


容 的 接受 程度 和 学 习 效果 。 


媒介 信任 H3 用 户 对 特定 媒介 或 媒体 的 信任 程度 , 这 包括 对 媒介 的 公正 性 、 准 


确 性 和 


LE 
~ 


可 靠 性 的 信任 。 用 户 对 媒介 的 信任 程度 会 影响 他 们 对 知识 付费 产品 的 信 
任 和 满意 度 
使 用 期 间 知识 焦虑 放大 Il ”在 使 用 知识 付费 产品 过 程 中 , 用 户 的 焦虑 感 并 没有 得 到 缓解 , 反而 因为 
知识 焦虑 产品 的 不 适应 或 者 不 符合 预期 等 因素 ， 使 得 焦虑 感 进一步 增强 的 情况 。 
变化 I 知识 焦虑 缓解 2 ”在 使 用 知识 付费 产品 过 程 中 ， 用 户 的 焦虑 感 得 到 了 一 定 程度 地 减轻 。 
知识 焦虑 规避 DB ”在 使 用 知识 付费 产品 过 程 中 , 用 户 通过 合理 地 选择 和 使 用 产品 , 避免 了 
知识 焦虑 的 发 生 
知识 焦虑 无 变化 4 在 使 用 知识 付费 产品 过 程 中 ， 用 户 的 焦虑 感 没 有 发 生 明显 的 变化 。 
产品 质量 ”产品 未 达 预 期 也 用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ， 发 现 产品 的 内 容 、 质 量 、 服 务 等 方面 并 未 
因素 J 达到 他 们 之 前 的 期 望 。 
产品 质量 高 于 预期 ”用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ， 发 现 产 品 的 实际 表现 超过 了 他 们 的 预 
J2 
宣传 与 实际 不 符 3 ”用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ,发 现实 际 的 产品 内 容 、 质量、 服务 等 方面 
与 市 场 宣传 存在 差异 。 
个 人 因素 努力 程度 K4 用 户 在 学 习 知 识 付费 产品 过 程 中 投入 的 时 间 、 精 力 和 资源 。 
K 人 格 特性 K5 用 户 在 情感 、 动 机 和 行为 上 的 稳定 特征 。 
需求 变化 需求 未 变化 LI 用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ， 对 知识 和 技能 的 需求 没有 发 生 改变 。 
L 进一步 学 习 的 需求 “用户 在 使 用 知识 付费 产品 后 , 发 现 自己 的 知识 还 有 所 不 足 , 需要 继续 学 
I2 习 更 多 的 内 容 。 
利用 程度 下 降 L3 用户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ， 发 现 自己 对 这 些 知 识 的 利用 程度 有 所 下 
降 。 
需求 满足 未 满足 需求 MI ”用户 在 购买 和 使 用 知识 付费 产品 后 ,发 现 产 品 未 能 解决 其 原本 的 疑问 或 
M 问题 ， 即 产品 的 实际 内 容 和 服务 没有 达到 用 户 的 预期 目标 。 
未 满足 原 需求 但 有 用 户 原 有 的 需求 并 未 得 到 完全 满足 ,但 产品 在 某 种 程度 上 提供 了 有 价值 
帮助 M2 的 帮助 或 启发 ， 为 用 户 打开 了 新 的 思路 或 提供 了 辅助 信息 。 
部 分 满足 需求 M3 ”知识 付费 产品 在 一 定 程 度 上 满足 了 用 户 的 需求 ,但 并 未 完全 才 盖 用 户 的 
所 有 期 待 ， 用 户 还 需要 额外 的 信息 或 资源 来 完全 满足 其 需求 。 
满足 需求 M4 用 户 的 需求 得 到 了 充分 地 满足 , 知识 付费 产品 提供 的 信息 和 知识 与 用 户 


的 预 


期 相符 ， 达 到 了 用 


户 购 买 该 产品 的 目 


的 。 


未 产生 新 需求 M5 ”在 使 用 知识 付费 产品 后 , 用 户 没有 产生 新 的 需求 或 兴趣 点 , 即 产品 没有 


激发 用 户 探索 更 多 未 知 领域 的 欲望 。 


使 用 同类 型 产品 的 ”用户 在 体验 了 某 款 知识 付费 产品 之 后 ， 产 生 了 对 其 他 同类 产品 的 需求 。 


需求 M6 


进一步 学 习 的 需求 “用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 , 对 某 一 领域 产生 了 更 浓厚 的 兴趣 , 希望 继 


M7 续 深入 学 习 ， 获 取 更 深层 次 的 知识 或 技能 


使 用 行为 ” ”消除 知识 焦虑 N1 ”用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 , 原 有 的 知识 焦虑 状态 得 到 了 改善 , 不 再 感 


结束 后 知 lye ROR A ANB ce HE 


识 焦 虐 变 缓解 知识 焦虑 N2 “用户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ,虽然 知识 焦虑 并 未 完全 消除 , 但 是 感受 到 


化 N 了 一 定 程度 的 舒缓 ， 焦 虑 情结 有 所 降低 。 


知识 焦虑 无 变化 N3 ”用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ， 其 知识 焦虑 的 水 平 没有 发 生变 化 。 


放大 知识 焦虑 N4 ”用 户 在 使 用 知识 付费 产品 后 ， 感 到 的 知识 焦虑 程度 有 所 增加 。 


台 终 未 存在 知识 焦 ”用 户 在 使 用 知识 付费 产品 前 后 ， 都 没有 感受 到 知识 焦虑 。 


je NS 


4.3 选择 性 编码 


选择 性 编码 是 在 主轴 编码 的 基础 之 上 , 通过 分 析 主 范畴 和 相关 范畴 之 间 的 关系 ,归纳 出 
更 具有 概括 性 的 核心 范畴 , 并 揭示 各 主 范畴 和 核心 范畴 之 间 的 关系 结构 。 本 研究 关注 知识 付 
费 的 不 同类 型 以 及 使 用 行为 对 知识 焦虑 的 影响 ， 其 中 ,使 用 行为 包括 使 用 频率 、 使 用 强度 与 
使 用 方式 ， 产 品类 型 通过 产品 特征 进行 描述 。 因 此 ， 在 选择 性 编码 过 程 中 注重 对 产品 类 型 、 
使 用 行为 这 两 个 范畴 与 其 他 范畴 的 连接 ， 编 码 结果 如 表 5 所 示 。 
表 5 选择 性 编码 及 其 典型 访谈 文本 


Table 5 Selective coding and its typical interview text 


结构 关系 结构 关系 含义 型 访谈 文本 
用 户 感 受到 的 知识 焦虑 ”主要 就 是 我 现在 没 掌握 这 个 知识 〈 知 识 焦 虑 ) tee 
情况 会 影响 或 改变 其 产 。” 希望 能 通过 网 课 学 习 知 识 ， 然 后 应 付 考试 …… 就 在 
知识 焦虑 一 使 用 行为 
品 使 用 模式 。 考试 一 段 时 间 买 了 这 种 所 谓 多 少 小 时 速 通 什么 课程 


的 网 课 《〈 使 用 行为 ) RS 


知识 焦虑 一 产品 期 待 / 产 
品 需 求 


产品 需求 一 * 使 用 行为 


使 用 行为 一 需求 满足 / 需 


求 变 化 一 知识 焦虑 变化 


产品 质量 因素 + 个 人 因素 


1 * 


知识 焦虑 一 需求 变化 / 需 


求 满足 + 知识 焦虑 变化 


户 的 知识 焦虑 水 平 会 


— 


影响 他 们 对 知识 付费 产 


品 的 需求 ， 进 而 影响 他 


们 对 这 些 产品 能 带 来 的 


结果 的 期 待 。 


使 用 模式 。 


户 对 于 产品 的 期 待 会 


— 


影响 或 改变 其 产品 使 用 


在 成 绩 方面 不 是 很 


E 想 《知识 焦虑 ) ， 然 后 就 想 着 


找补 一 下 …… 就 希望 他 的 课程 的 内 容 能 够 让 我 的 成 


绩 得 到 一 个 提高 〈 产 品 期 待 /产品 期 待 ) 。R2 


我 走路 或 者 做 家 务 的 时 候 会 听 (喜马拉雅 里 的 内 容 ) 


(音频 类 产品 特征 )， 因 为 这 样 不 仅 可 以 在 做 事 ， 


然后 我 还 可 以 听 这 个 内 容 《〈 使 用 方式 ) ， 就 挺 享 受 


"E. ES 


我 就 期 待 他 可 以 将 比如 说 历史 故事 一 些 中 了 讲 得 更 


加 的 绘声绘色 ， 就 是 让 你 更 有 代入 感 (产品 


模式 。 


户 对 于 产品 的 需求 程 


— 


度 会 影响 或 改变 其 产品 


(Rs 就 感觉 还 是 挺 享 受 的 ， 并 且 使 用 频率 还 挺 


频繁 的 (使 用 频率 ) 。R8 
本 质 上 你 我 ) 的 需求 还 是 去 打发 时 间 (产品 需 


SR rever 摸 鱼 的 时 候 《〈 使 用 强度 ) 就 是 说 几乎 是 每 


使 用 模式 。 天 都 会 (看 ) ， 然 后 时 间 大 概 每 天 不 定 〈 使 用 频率 、 
使 用 方式 ) 。R16 

用 户 对 于 产品 的 使 用 模 “每 周 的 直播 课 肯 定 要 跟着 学 〈 使 用 行为 ) …… 我 觉 

式 会 影响 他 们 对 产品 需 ”得 满足 了 , 这 个 课程 的 质量 挺 高 的 (需求 满足 ) …… 


求 满足 的 感受 ， 并 进 


本 身 是 给 孩子 买 ， 可 能 对 于 孩子 成 绩 的 焦虑 会 减轻 


步 影 响 其 知识 焦 虐 水 ”一些 〈 知 识 焦 虑 变化 ) …… 孩子 的 成 绩 一 直 也 还 可 
平 ; 以 。R18 
在 使 用 知识 付费 产品 的 ”这 个 课 会 讲 一 些 我 之 前 没 听 到 过 的 ， 或 者 我 在 学 习 


THE 


过 程 中 ， 用 户 的 知识 焦 


的 过 程 当中 没 接触 过 的 ， 然 后 他 讲 了 之 后 ， 我 可 能 


虑 情况 受到 产量 质量 因 


素 与 个 人 因素 的 影响 


会 引发 需求 的 变化 或 满 


会 觉得 自己 原来 有 这 么 多 东西 没 学 ， 可 能 会 产生 这 


个 焦虑 (知识 焦虑 ) nen 可 以 说 没有 被 满足 ， 我 觉 


得 网 课 的 效果 也 很 取决 于 个 人 的 努力 ， 就 是 比如 说 


足 ， 进 而 导致 使 用 结束 


后 的 知识 焦虑 水 平 。 


你 按时 听 网 课 ， 按 时 地 做 笔记 ， 然 后 去 


LH 


顾 ， 可 能 


这 些 我 做 得 不 是 很 好 (个 人 因素 ) …… 我 发 现 学 的 


知识 和 上 课 讲 的 和 考试 考 的 其 实 是 不 太一 样 的 ， 可 


能 会 觉得 白 学 了 ， 浪 费 了 时 间 (知识 焦虑) 。R25 


TE: 一 为 引发 关系 ， 表 示 两 个 行为 之 间 存 在 先后 关系 ; 一 * 为 影响 关系 ， 表 示 前 一 概念 对 后 一 概念 存在 影响 关系 。 


5 模型 阐释 


基 上 述 扎 根 理论 研究 结果 , 知识 付费 产品 消费 对 知识 焦虑 的 影响 受 产 品类 型 ,产品 特征 、 
产品 需求 、 产 品 期 待 、 产 品 使 用 行为 、 用 户 个 人 、 产 品质 量 等 因素 的 影响 ， 可 以 划分 为 触发 
启动 、 策 略 选择 与 实施 、 效 果 产 生 三 个 阶段 。 基 于 此 ， 本 研究 构建 了 知识 付费 对 知识 焦虑 的 
影响 机 制 模型 ， 如 图 2 所 示 。 下 文 将 对 其 中 要 素 分 别 加 以 分 析 。 


实用 类 产品 享乐 类 产品 


触发 启动 阶段 


策略 选择 与 实施 阶段 


知识 焦虑 变化 


图 2 知识 付费 对 知识 焦虑 的 影响 机 制 模型 


Figure 2 A Mechanistic Model of the Effect of Knowledge Payment on Knowledge Anxiety 


5.1 知识 付费 产品 使 用 行为 逻辑 


实用 类 和 享乐 类 知识 付费 产品 的 使 用 过 程 均 经 历 触 发 启动 、 策 略 选 择 与 实施 、 效果 产 生 


T 


三 个 阶段 ， 但 二 者 的 使 用 动机 、 策 略 选择 及 效果 产生 均 存 在 显著 差异 。 

CD 对 于 实用 类 知识 付费 产品 ， 用 户 往往 是 由 内 在 或 外 在 压力 导致 的 焦虑 感 驱动 ， 旨 
在 通过 购买 并 使 用 知识 付费 产品 提高 自身 能 力 以 应 对 知识 焦虑 。 用 户 根 据 自身 焦虑 水 平和 产 
品 认 知 进行 选择 ， 并 因 产 品类 型 、 产 品 特征 和 个 体 需 求 差异 产生 多 元 使 用 行为 ， 而 使 用 行为 
直接 影响 用 户 在 使 用 过 程 中 的 知识 焦虑 状态 。 随 着 产品 使 用 的 深入 , 产品 质量 和 用 户 个 人 因 
素 会 影响 用 户 的 需求 满足 情况 , 进而 直接 影响 用 户 当 下 或 长 期 的 知识 焦虑 情况 及 其 后 续 行为 
决策 。 

(2) 享乐 类 知识 付费 产品 在 知识 焦虑 的 作用 机 制 上 表现 出 不 同 的 特点 。 用 户 的 使 用 动 
机 源 于 个 人 兴趣 或 娱乐 需求 , 与 知识 焦虑 的 关联 度 较 低 , 但 也 会 对 知识 焦虑 产生 正 向 或 负 向 
影响。 同时 ， 产 品 特征 和 产品 预期 效益 同样 影响 用 户 的 使 用 行为 ， 但 与 实用 类 产品 不 同 ， 
由 于 享乐 类 产品 用 户 预 期 需求 相对 较 低 , 用 户 更 倾向 于 选择 集合 类 产品 ,其 需求 普遍 能 够 得 
到 满足 。 


5.2 知识 付费 产品 使 用 对 缓解 知识 焦虑 的 影响 因素 分 析 


5.2.1 产品 类 型 因素 


知识 付费 产品 类 型 是 影响 知识 付费 与 知识 焦虑 关系 的 关键 因素 。 本 研究 参照 国内 外 研 
究 , 将 知识 付费 产品 的 内 容 特 征 分 为 实用 类 和 享乐 类 , 并 据 此 将 产品 类 型 划分 为 相应 的 两 类 
4"71。 相 比 实用 类 产品 ， 享 乐 类 与 知识 焦虑 关联 度 较 低 ， 路 径 选择 较为 固定 ， 主 要 体现 在 以 
下 四 个 方面 : 也 享乐 类 产品 的 使 用 行为 一 般 受用 户 个 人 兴趣 驱动 ， 其 使 用 行为 对 知识 焦虑 的 
影响 较 小 (R29) ， 但 享乐 类 知识 产品 的 使 用 也 会 对 用 户 的 焦虑 产生 影响 ， 如 部 分 用 户 希 望 
通过 享乐 类 知识 付费 产品 缓解 自身 焦虑 , 同时 也 存在 少量 用 户 因 享乐 类 产品 的 使 用 不 当 打 乱 
其 原 有 计划 ， 进 而 加 剧 其 焦虑 的 情况 RID 。@ 用 户 对 享乐 类 产品 的 期 望 较 低 ， 使 用 情绪 
平和 ， 使 用 行为 随意 ， 其 期 望 也 更 容易 被 满足 RIO 。 有 关 研 究 也 认为 ， 在 使 用 信息 类 产 
品 的 过 程 中 ， 兴 趣 导 向 型 用 户 对 了 需求 较为 模糊 ， 期 待 程度 较 低 ， 期 望 获得 意外 收获 ， 
其 使 用 行为 具有 较 强 的 随意 性 P]。@@ 由 于 享乐 类 产品 迎合 用 户 兴 趣 ， 易 引发 愉悦 情绪 ， 故 
使 用 此 类 产品 的 频率 往往 较 高 。 由 享乐 类 产品 大 多 为 集合 类 知识 产品 而 非 某 一 特定 的 产品 ， 
用 户 选 择 广泛 , 不 仅 利 于 其 需求 的 满足 ,更 会 使 其 使 用 行为 持续 存在 ,一 般 不 会 产生 结束 使 
用 的 行为 (R8)。 有 关 研 究 认 为 , 兴趣 是 用 户 在 喜马拉雅 平台 进行 知识 付费 的 最 重要 动机 多， 
而 喜马拉雅 就 是 一 个 典型 的 集合 型 享乐 类 知识 付费 产品 平台 。 还 有 研究 表明 , 用 户 的 情感 价 
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(R2) 。 这 些 结论 均 得 到 了 相关 看 


5.22 产品 使 用 因素 
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产品 使 用 因 
和 村 程度 描 


用 行为 。 


对 于 产品 的 期 竺 程度， 用 户 的 产品 期 待 程度 
1 强度 进行 体现 ， 进 而 间接 影响 知识 焦虑 。 
对 于 产品 的 使 用 频率 ， 本 研究 根据 访谈 数据 划分 为 四 种 类 
通常 源 于 产品 的 娱乐 性 和 强烈 的 目的 性 : 
期间 可 以 获得 愉悦 感 ， 
的 性 , 迫切 希望 获取 知识 以 达到 茶 


并 通过 使 用 频率 和 


用 、 侦 尔 使 用 和 未 使 用 。 
的 娱乐 性 ， 用 户 使 
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频繁 使 月 


2, 


完 的 佐证 。 


绪 和 使 
并 从 使 用 频率 、 使 用 


强度 、 


E 
会 影响 


这 


iH 
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股 常见 于 处 于 


感 价 值 又 会 对 产品 的 持续 使 
更 为 紧密 


行为 两 个 方面 产 


响 其 使 用 行为 ， 


愉悦 感 刺 激 用 户 频繁 使 用 产品 〈R16) ; 
的 ， 这 一 
广 产 出 阶段 的 产品 ， 此 类 


往 并 不 迫切 (R10) 。 这 与 Udemy 的 运营 方式 相 志 
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使 用 为 用 户 的 需求 3 


往往 是 因 


在 购买 产品 后 的 较 长 时 间 之 后 ， 
型 ”的 行为 模式 ， 不 利于 发 挥 知识 付费 产品 


容易 出 现 “U 形 使 


' 请 成 为 讲师 后 可 以 持续 在 平 
并 不 迫切 的 工作 技能 


不 迫切 或 用 户 个 人 的 时 间 安 排 所 致 (R4) 。 


台 上 进行 有 偿 知 识 内 容 的 
活 兴趣 类 课程 Pe27。 
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强度 较 大 时 , 用 户 会 选取 “短期 集中 型 
其 需求 一 般 会 得 到 满足 (R23) 。 
合理 安排 时 间 等 方式 规避 此 类 
型 ”行为 模式 ， 该 模式 有 助 于 维持 适当 的 焦虑 水 平 
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1” 行为 模式 , 知识 焦虑 
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究 根 据 访谈 数据 ， 从 低 到 高 划分 为 七 种 类 


用 户 对 产品 的 期 待 迅速 上 升 ， 
5 的 作用 。 
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良好 成 果 (R2. 


中 
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使 用 


4” 行 为 模式 ， 此 行为 模式 的 


] 户 需求 和 期 待 并 不 强烈 ， 


多 为 


享乐 型 产品 ， 与 知识 焦虑 关联 度 较 低 (R29 。 不 当 的 使 用 强度 安排 会 出 现 “ 前 期 热情 型 ” 
或 “U 形 使 用 型 ”， 不 仅 不 利于 知识 产品 的 作用 发 挥 和 用 户 需 求 的 满足 ， 甚 至 会 加 剧 用 户 的 


知识 焦虑 (R12) 。 

对 于 产品 的 使 用 方式 , 本 研究 根据 访谈 数据 识别 出 为 文字 接收 型 、 听 觉 接 收 型 和 视频 接 
收 型 三 类 。 文 字 接收 型 常见 于 传统 阅读 和 虚拟 社 群 。 受 知识 碎片 化 的 影响 ， 传 统 文字 类 的 知 
识 产品 由 于 其 单一 性 、 枯 燥 性 ， 较 少 应 用 于 知识 属性 较 强 的 产品 中 ; 但 由 于 其 成 本 低 、 生 产 
快速 等 优点 ， 较 多 应 用 于 享乐 型 产品 ， 通 过 内 容 的 娱乐 性 弥补 形式 的 缺陷 ,如 知 乎 、 起 点 读 
书 等 。 虚 拟 社 群 具有 实时 性 、 交 互 性 的 特点 ， 常 用 于 稳定 客 源 、 维 系 用 户 情感 ， 以 辅助 视频 
接收 型 产品 的 使 用 CRISO 。 但 也 存在 虚拟 社 群 作为 知识 产品 主体 的 情况 ， 此 类 知识 产品 的 
目的 一 般 为 拓宽 视野 ， 用 户 对 于 产品 的 需求 度 较 低 , 但 身份 认同 感 强 , 使 用 效果 较 好 (R21) 
B31。 音频 接收 型 多 出 现 于 享乐 型 产品 ， 即 使 应 用 于 实用 型 产品 ， 其 知识 属性 一 般 较 弱 ， 用 
户 对 其 期 望 程度 较 低 ， 但 往往 能 起 到 较 好 的 使 用 效果 R21) 。 视 频 接收 型 产品 具有 较 强 的 
知识 容纳 性 和 知识 属性 ， 是 市 场 上 主流 的 知识 付费 产品 形式 。 其 中 , 直播 形式 的 视频 接收 型 
产品 会 促进 用 户 产生 规律 且 系 统 的 使 用 行为 , 不 仅 有 利于 发 挥 产品 的 价值 , 更 有 利于 其 需求 
的 满足 ， 进 而 缓解 其 知识 焦虑 (R18) 。 此 外 ， 研 究 还 发 现 对 于 作为 数字 原 住民 的 大 学 生 而 
言 ， 对 这 三 种 方式 的 接受 程度 依次 递增 。 而 70 后 80 后 作为 数字 移民 ， 对 于 视频 以 及 听觉 的 
接收 程度 则 较为 有 限 (R4) 。 这 与 王 敏 芝 提 出 的 数字 移民 对 于 数字 媒介 技术 使 用 的 信心 以 
及 能 力 较为 有 限 的 结论 相 呼 应 P91。 
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5.2.3 产品 质量 因素 


产品 质量 因素 涉及 产品 本 身 质 量 水 平 及 其 与 用 户 预 期 的 契合 度 。 产 品质 量 依据 用 户 的 描 
述 ， 由 研究 者 统一 定 级 。 可 以 看 到 高 质量 的 产品 更 容易 得 到 用 户 认可 ,激发 用 户 继续 使 用 产 
品 的 动力 (R6) . 

研究 对 比 用 户 使 用 前 的 期 待 与 使 用 期 间 的 心理 , 识别 出 用 户 的 预期 满足 程度 可 以 分 为 产 
品 未 达 预 期 、 高 于 预期 、 与 宣传 不 符 三 种 情况 。 当 产品 的 实际 表现 超过 预期 时 ， 会 刺激 用 户 
的 积极 使 用 行为 ， 利 于 需求 的 满足 和 知识 焦虑 的 缓解 〈R4) ， 这 与 薛 云 建 所 提出 的 感知 有 
用 性 、 用 户 满意 度 会 对 用 户 的 持续 使 用 意向 产生 显著 正 向 影响 相符 89。 当 产品 的 内 容 、 质 
量 或 服务 未 达到 用 户 的 期 望 时 ， 会 引发 消极 的 使 用 行为 (R7〉 。 当 用 户 发 现 产 品 与 市 场 宣 
传 存在 差异 ， 也 会 对 用 户 的 使 用 心理 与 使 用 行为 产生 负面 影响 CRO) 。 


pst 


此 外 ,部 分 知识 付费 平台 在 推广 产品 时 会 故意 营造 一 种 知识 的 焦虑 氛围 , 这 种 情况 往往 


发 生 在 产品 购买 前 或 引流 产品 的 使 用 期 间 (R1〉。 这 种 做 法 会 对 用 户 产生 不 良 影响 ， 影 响 


产品 评价 和 使 用 意愿 。 
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5.2.4 用 户 个 人 因素 


在 信息 行为 领域 ， 用 户 因素 作为 个 体 的 稳定 特征 ， 对 用 户 的 行为 意愿 产生 直接 影响 1。 
这 一 影响 因素 主要 涵盖 个 体 特征 和 努力 程度 两 个 维度 。 

个 体 特征 反映 了 用 户 情感 、 动 机 及 行为 的 特征 , 主要 表现 为 心态 与 性 格 特质 。 心 态 积极 、 
性 格 随和 的 用 户 , 在 面 对 知 识 付费 产品 时 ， 更 容易 体验 到 产品 带 来 的 正面 效应 ， 但 这 类 用 户 
的 投入 相对 较 少 ， 所 付出 的 努力 与 收获 可 能 不 成 正比 CR4) 。 这 一 结论 与 Fredrickson 指出 
的 情绪 会 影响 人 的 工作 记忆 、 学 习 水 平 、 认 知 能 力 结果 相 一 致 6]。 需 求 满足 程度 高 与 获得 
收获 少 并 不 相悖 ， 需 求 满足 程度 高 是 相对 于 用 户 使 用 前 的 需求 ， 是 相对 概念 ， 由 于 此 类 人 和 群 
对 于 产品 的 需求 往往 较 低 ， 其 需求 容易 得 到 满足 ;获得 的 收获 是 相对 的 是 用 户 个 人 提升 , 是 


绝对 概念 。 


努力 程度 反映 了 用 户 在 使 用 过 程 中 投入 的 时 间 、 精 力 和 资源 , 与 产品 使 用 行为 紧密 相关 。 
研究 发 现 ， 努 力 程度 与 需求 满足 度 及 知识 焦虑 缓解 度 成 正比 (R11) 。 此 外 ， 研 究 还 观察 到 ， 


但 结合 用 户 的 努力 ， 知识 焦虑 往往 会 在 产 


=, 


在 产品 使 用 期 间 ， 知 识 焦虑 可 能 未 缓解 甚至 加 剧 ， 
品 使 用 结束 后 得 到 缓解 甚至 消除 。 此 类 现象 尤 在 阶段 性 知识 付费 产品 中 常见 ， 此 现象 中 用 户 
使 用 目的 性 强 , 且 该 目的 是 此 阶段 最 重要 的 目标 , 目标 达成 时 伴随 的 知识 焦虑 也 会 随 之 消失 


(R23) 。 


基于 知识 付费 产品 分 类 和 用 户 使 用 行为 的 
知识 付费 对 知识 焦虑 的 影响 因素 
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图 3 知识 付费 对 知识 焦虑 的 影响 因素 


Figure 3 Factors influencing knowledge payment on knowledge anxiety 


6 研究 结论 和 启示 


本 研究 聚焦 产品 类 型 和 使 用 行为 视角 下 知识 付费 对 知识 焦虑 的 影响 , 基于 半 结 构 化 访谈 
得 到 的 数据 , 运用 扎根 理论 编码 分 析 的 方法 完成 质 性 研究 , 提出 将 知识 付费 与 知识 焦虑 的 双 
向 互动 关联 划分 为 触发 启动 、 策 略 选择 与 实施 和 效果 产生 三 个 阶段 ， 认 为 其 受到 产品 类 型 、 
产品 使 用 、 产 品质 量 、 用 户 个 人 等 因素 的 影响 
在 理论 层面 上 , 本 研究 突破 了 过 往 研究 对 知识 付费 概念 的 一 般 化 处 理 , 认为 应 对 知识 付 
费 产品 进行 划分 而 非 一 概 而 论 , 为 知识 付费 和 知识 焦虑 现象 的 研究 提供 了 一 个 新 的 维度 。 下 
究 构建 了 一 个 综合 的 影响 机 制 模型 ,整合 了 知识 付费 产品 的 分 类 和 用 户 使 用 行为 , A T E 
们 对 知识 焦虑 的 影响 机 制 。 
在 实践 启示 上 , 研究 发 现 ， 对 于 使 用 阶段 而 言 ， 用 户 在 使 用 知识 产品 期 间 会 经 历 知识 焦 
虑 放大 期 , 个 人 的 努力 则 是 渡 过 焦虑 放大 期 的 关键 因素 ; 对 于 产品 形式 而 言 ， 知识 付费 产品 
形式 特征 会 影响 用 户 的 产品 使 用 行为 ， 进 而 影响 其 知识 焦虑 的 变化 。 

对 于 使 用 阶段 ， 用户 在 使 用 知识 付费 产品 ,特别 是 实用 类 知识 付费 产品 期 间 ， 可 能 会 经 
历 知 识 焦 虑 放大 期 , 这 种 情绪 来 源 于 对 未 知 的 恐惧 、 对 自身 能 力 的 怀疑 、 对 学 习 成 果 的 不 确 
定性 以 及 产品 的 内 容 和 质量 。 但 通过 用 户 的 努力 , 往往 会 逐步 克服 这 些 障 碍 ,这 主要 是 因为 


"EVI 
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用 户 通过 努力 提高 了 学 习 效 率 , 促进 了 深层 次 学 习 ， 建立 了 解决 问题 的 能 力 。 在 问题 被 解决 
后 ， 其 知识 焦虑 会 得 以 缓解 甚至 消除 。 这 一 研究 表明 ， 知 识 付费 产品 设计 应 重视 用 户 的 使 用 
体验 与 使 用 行为 , 鼓励 用 户 持续 使 用 产品 ; 用 户 在 产品 使 用 期 间 应 正视 焦虑 , 积极 调整 心态 ， 
合理 规划 学 习 进度 , 避免 过 度 追 求 速度 和 数量 , 寻找 适当 的 学 习 策 略 , 结合 个 人 的 持续 努力 ， 
有 效 渡 过 知识 焦虑 的 高 峰 。 

对 于 产品 形式 , 研究 发 现 知 识 付 费 产品 的 形式 会 影响 用 户 的 产品 使 用 行为 ,进而 影响 大 
知识 焦虑 。 一 方面 ， 对 用 户 来 说 ， 正 确 选择 知识 付费 产品 的 形式 利于 知识 焦虑 的 缓解 。 用 户 
在 购买 知识 付费 产品 过 程 中 , 不仅 要 关注 内 容 本 身 ， 还 应 考虑 形式 的 适 配 性 。 适 合 个 体 学 习 
风格 的 产品 形式 能 够 提升 学 习 愉悦 感 和 效率 ,降低 焦虑 水 平 。 例 如 视频 学 习 适 合 视觉 型 学 习 
者 ， 阅 读 适 合 文字 型 学 习 者 。 同 时 ， 选 择 能 够 提供 即时 反馈 的 产品 形式 ， 如 直播 授课 ， 既 能 
增强 学 习 的 互动 性 ,又 能 够 通过 时 间 限 制 提升 学 习 的 紧迫 性 ,有 利于 知识 技能 的 掌握 和 焦虑 
的 缓解 。 男 一 方面 ， 对 于 知识 服务 提供 者 来 说 ， 应 该 根据 产品 特点 选择 合适 的 提供 方式 ， 同 
时 注重 将 不 同 提供 方式 相 结 合 ， 发 挥 各 种 方式 的 长 处 。 例如， 对 于 常规 实用 类 知识 付费 产品 
可 以 以 视频 接收 方式 为 主 , 借助 音频 接收 方式 进行 强化 , 并 通过 在 线 社 群 的 文字 接收 方式 进 
行 监督 ， 以 提高 知识 付费 产品 的 效果 ， 帮 助 用 户 有 效 减轻 知识 焦虑 。 
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A Study of the Differential Role of Different Knowledge Payment 


Product Types on Knowledge Anxiety Relief 
ZHUANG Miao WANG Zheng 


Northwest University School of Public Management, Xi’an 710127 

Abstract: [Purpose/Significance] In the Internet era, with the rapid development of knowledge 
payment, the phenomenon of knowledge anxiety has become more and more significant, attracting 
the attention of many studies. However, existing research lacks a detailed categorization of 
knowledge payment products, which does not adapt to the current situation of knowledge payment 
development. This study aims to break through the generalized treatment of knowledge payment 
products, focus on their different types, and clarify the mechanism of knowledge payment's effect 
on knowledge anxiety, with a view to providing a new dimension for related research, helping to 
optimize knowledge payment products and services, and enhancing users' knowledge consumption 
experience. [Methods/Processes] Knowledge payment products and their use behaviors are 
divided, semi-structured interviews are conducted based on the use and satisfaction theory, and the 
interview data are analyzed by three-level coding using the rooting theory, which leads to the 
construction of a theoretical model. [Results/Conclusions] The mechanism of the effect of 
knowledge payment on knowledge anxiety is divided into three stages: trigger initiation, strategy 
selection and implementation, and effect generation, which is considered to be subject to the 
combined effect of product type, product use, product quality, and user personal factors. 
Knowledge payment products are classified into two categories: practical and hedonic, based on 
which the model is constructed and suggestions are made for users and knowledge product 
providers at the practical level. 

Keywords: knowledge payment; product type; usage behavior; knowledge anxiety; needs and 


satisfaction theory 


